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ABSTRAK 
Kajian ini bertujuan mengukur keberkesanan "emolional adverlising " 
dalam kernpen kesedaran. Melalui kajian yang dijalankan, kekualan 
"emotional advertising " dapat dikenalpasli dengan penghasilan sebuah 
kempen kesedaran yang bam bertajuk 'ANAK SIAPA '. Kempen ANAK 
SIAPA disasarkan kepada ibu bapa bertujuan untuk memaparkan rnasalah 
so sial yang menular di kalangan remaja. 
V\ 
ABSTRACT 
The purpose of this research is to measure the effecliveness of emotional 
adver/ising in the awareness campaigll. Thus, from the research finding a 
public awareness campaign that urili:;es the strength of "emotional 
advertising" was developed entitle "ANAK SIAPA" lhe "ANAK SlAPA" 
campaign is aim to the paTen! exposing the social problem currently 






Pengiklanan merupakan suatu .I ems pemberitahuan kepada 
orang ramal yang dibayar untuk sesuatu tujuan. 
(h ttp://www.ciadvertising.org, dilayari pad a 16 Julai 2007). Antara 
tujuan pengikJanan adalah memperkenaJkan prod uk atau perkhidmatan 
dan sebagai penyampai informasi. SeJain itu, iklan adaIah suatu bentuk 
komunikasi di antara pengeluar dan pelanggan. Iklan juga dianggap 
suatu integrasi budaya dalam sesebuah komuniti yang beliujuan untuk 
meningkatkan taraf pemikira.n secara kreatif. Sektor pengiklanan turut 
menyumbang kepada peningkatan ekonomi daJam sesebuah negara 
yang tidak hanya tertumpu dalam sebuah negara saIlaja malah 
melibatkan kerjasama dengan negara - negara luar. 
(http://www.mediaknowall.com. dilayari pada 16 Julai 2007) 
Menurut Kamus WebSfer (16 Jui ai, 2007), pengikianan 
dihuraikan sebagai tindakan komunikasi menarik perhatian orang 
awam terutamanya pengiklanan melibatkan keuntungan selain 
meningkalkan keinginan penonton iklan unluk membeli alau memiliki 
subjek yang dipromosikan. Iklan adalah dalam bentuk komunikasi 
media iaitu melalui media percetakan atau media eleklronik . Terdapat 
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dua kategori pengiklanan iaitu "above-the-line" dan" "below-the-line ". 
Contoh iklan "above-the-line" adalah iklan televisye n dan radio, 
billboard, iklan di majalah, suratkhabar dan sebagainya. Manaka la, 
iklan jenis "below the line " adalah media cetak seperli poster, bunting, 
banner (kain rentang), brosur dan sebarang bentuk pengik lanan berkos 
rend all (Abida,J. , syarahan pada 2002). 
Pengikl anan yang efektif mestil ah mampu berkomunikasi dan 
menyampaikan mesej dengan baik dan positif terhadap orang awam. 
Sebagai contoh, jika iklan itu akan memperkenalkan sesebuah produk, 
maka iklan tersebut juga perlu menyatakan fungsi dan sebab yang 
kukuh pengguna periu memiliki produk tersebut. 
Terdapat dua tujuan utama pengiklanan iaitu untuk tujuan 
keuntungan syarikat atau organisasi. Selain itu, pengiklanan bukan 
tujuan keuntungan pula berfungsi sebagai perantaraan untuk 
menyampaikan pesanan bagi tujuan tertentu seperti politik , kempen 
awam dan sebaga inya. (http://www.ciadvertising.org, dilayari pada 16 
1ulai 2007) 
Menurut Testa (2003), idea adalah kekuatan sesebuah iklan. 
Oaripada idea yang diiklankan akan menghuraikan segala-galanya 
jalan cerita iklan sekaligus mesej yang disampaikan. 
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J.J Sejarah Pengiklanan 
Sejarah awal pengiklanan bermula dengan pemberitahuan 
secara lisan tanpa medium digunakan (Lamat, M. , syarahan pada 
2006). Melalui fakta diperolehi melalui laman web 
wwwmediaknowall.com yang telah dilayari pad a 16 Iulai 2007, 
menyatakan bahawa, sejarah pengiklanan yang direkodkan ada lah 
bermula pada abad ke 17, dengan penghasilan suratkhabar yang 
memuatkan ruangan iklan tetapi agak terhad mengikllt saiz dan 
kandungan yang digllnakan. Menurllt laman web itu juga, pada abad 
ke-19, teknik illlstrasi diperkenalkan maka wujudlah iklan 
menggunakan warna. Kejayaan awal telah diperolehi Thomas Barrat, 
yang telah berjaya meningkatkan penjllalan prodllk sabunnya, Pears 
Soap dengan menjalankan iklan secara meluas setelah memikirkan cara 
terbaik untuk memperkenalkan prodllknya kepada orang ramai . Bidang 
pengiklanan terus berjaya, malah ketika Perang Dunia I , iklan 
dijadikan propaganda oleh British dan Amerika. 
Seterusnya pad a Abad ke-20, iklan ko mersil mula 
diperkenaJkan dengan meJaJlIi sinema dan radio. Pad a tahun 1950an, 
sete lah televisyen dicipta, bennlllalah komersil melalui media tersebut 
melalui Sylvester Weaver yang merupakan Eksekutif NBC telah 
mencadangkan untuk menjual blok kecil setiap mas a tayangan atau 
o 
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sepenuh mas a tayangan kepada pengiklan demi keuntungan kedua ­
dua belah pihak. (http://www.mediaknowall.com. dilayari pad a 16 lulai 
2007) 
1.2 "Emotional Advertising" 
"Emotional Advertising" adalah se)ems pengiklanan 
berkonsep, digunakan untuk menarik perhatian penonton mengunakan 
emosi - emosi tertentu dengan tujuan meninggalkan kesan yang 
mendalam kepada penonton terse but. Setelah melihat atau menonton 
iklan tersebut, emosi penonton akan bertindak membuatkan mereka 
berfikir, merasa sed ih atau gembira, atau mungkin juga mereka akan 
gaga! untuk meJupakan ik!an yang telah ditonton. lika tindakbalas oleh 
penonton sedemikian, ikJan itu dianggap berjaya kerana berjaya 
menghasilkan emosi - emosi tertentu. 
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rusat Khidm~t Makluffiu Akadfmu. 
UNIVEttSm MALAVSJA SARAWAK 
I'\Jjula," Emosi Melalui Iklan 
___10=3148) 
- __10F<I56) ~'" 
3O.ft_ ,......... 
Rajah I : Pujukan Emosi Melalui Iklan oleh John Hallward (2005). 
Rajah di atas adalah maklumbalas daripada orang ramai tentang 
pujukan emosi melalui iklan. Sebahagian besar daripada mereka 
memberikan maklumbalas yang positif berkaitan iklan tersebut. 
Dapatan kajian menerusi ujian menunjukkan sebanyak 3148 responden 
bersetuju terhadap iklan pujukan positif manakala 85 6 respond en 
memberikan maklumbalas terhadap iklan pujukan negatif. Ujian ini 
telah dijalankan oleh IPSOS-ASI Next dan EmotiScape ' . (Hallward, 
2005). 
sebuah orgamsaSJ yang menjalankan uJlan awal kepada responden lerhadap 
maklumbalas iklan 
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1.3 Pujukan Emosi (Emotional Appeals) 
Istilah ini didefinasikan sebagai suatu bentuk penyampalan 
yang memerlukan kekuatan untuk membangkitkan pembawaan 
semulajadi (emosi) dan keinginan yang tersembunyi (Moriarty, 1 99 1). 
Menurut Hoyer dan MacInnis (1997), gambaran pujukan emosi adalah 
seperti sayang, keinginan, gembira, harapan, teruja, takut, marah, malu 
atau penolakan Selain itu, Burke & Edell ( 1997), menyatakan 3 
kategori emosi dalam iklan iaitu Rancak (Upbeat) yang melibatkan 
emosi gembira, teruja dan jenaka. Iklan jenis ini juga menghas ilkan 
kesan positifterhadap penggunajuga terhadap produk yang diiklankan. 
Kategori kedua adalah Hangat (Warm) yang didefinasikan sebagai 
positif, lembut dan melibatkan emosi jangka pendek. Iklan jenis ini 
meli batkan psikologi dan pengalaman contohnya di perkara yang akan 
atau telah terjadi di kalangan ahli keluarga dan rakan .- rakan (Aaker, 
Stayman & Hagerty, 1986). Manakala, kategori Negatif (Negative) 
pula lebih berbentuk ancaman yang menyebabkan individu merasa 
negatif terhadap perkara yang ditonton seperti emosi takul dan cemas 
(Frijda, 1988). Iklan jenis ini juga akan berjaya jika ia bertahap 
sederhana berbanding jika terlalu kasar dan terlalu lembut (Assael, 
1995). (hllp:lA.vww.ciadverlisingorg, dilayari pad a 16 lulai 2007) 
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1.4 	 KAJIAN KES 
Kajian kes adalah berdasarkan kempen yang dijalankan oleh 
Kementerian Pengangkutan Malaysia iaitu Kempen Media 
Keselamatan lalan Raya. Kempen ini bertujuan untuk meningkatkan 
kesedaran pengguna jalanraya berikutan peningkatan kadar kes 
kemalangan jalanraya. labatan yang bertanggungjawab mengendalikan 
kes ini adalah labatan Keselamatan lalan Raya2 Iklan yang 
ditayangkan adalah contoh iklan berkonsep "emotional advertising" 
seperti menyayat hati, sedih, lucu, takut dan emosi-emosi tertentu yang 
mungkin dirasai oleh penonton. 
1.4.1 	 Contoh Kajian Kes 
(Kempen Media Keselamatan JalanRaya) 




" (. I J 
, j , 
Jantanlah mombahilyak..nn 
nyawa anda dan orang lain. 
Sontiasa gunakan 





2 sa lah satu jabatan kerajaan di bawah Kernen!erian Pengangkutan Malaysia 
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b) Kategori : Hangat (Warm) 
c) Kalegori : Negatif (Negative) 
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1.4.2 Contob Kajian Kes (Iklan Eropah) 
Agensi: Lowe Alice, Paris 
Kategori: Negotif(Negative) 
Agensi: Leo Burnett, Prague 
Kategol'i: Hangat (Warm) 
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1.5 PENY A T AAN MASALAH 

Setelah kaj ian dijalankan, terdapat dua penyataan masalah yang 
dikenalpasti . Masalah petiama adalah penggunaan "emotional 
adverfising " yang kurang berkesan dan penggunaan kurang tepat pada 
sesebuah iklan. 
1.5.1 Penggunaan kurang berkesan 
Penggunaan "emofional advertising" dikatakan kurang 
berkesan adalah kerana penonton hanya ingat jalan cerita atau 
imej yang ditayangkan tanpa menyedari matlamat iklan dan 
mesej yang disampaikan oleh iklan terse but (Hallward, 2005). 
Masalah sebegini biasa didapati pada iklan berbentuk humor 
yang jarang menampakkan impak positif kepada keberkesanan 
iklan. Iklan .ienis ini berisiko tinggi untuk gagal sekiranya tidak 
mendatangkan kesan kepada penonton (Assael, 1995). 
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1.5.2 Penggunaan ku rang tepat 
Terdapat Juga ikJan yang menggunakan "em()t i()na! 
advertising " kurang tepat kepacla sesebuah iklan. Sebagai 
contoh, ikJal1 untuk procluk A menggunakan "emotional 
advertising" dan mesej iklan terse but ticlak berkesan kepacla 
penonton, sebaliknya procluk A perlu menggunakan 
" teslimonia! advertising" untuk menarik perhatian penonton 
terhadap produk tersebut agar mesej iklan muclah c1ifahami. 
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1.6 OBJEKTIF KAJIAN 

Objektif kajian ini adalah untuk mengenalpasti keberkesanan 
"emotional advertising" kepada orang ramai. [klan ini akan d inilai 
melalui kaedah metodologi yang akan dijalankan. Selain itu, kajian ini 
bertujuan untuk mengenalpasti kesesuaian "emotional advertising" 
dalam Kempen Media Keselarnatan Jalan Raya yang telah 
diperkenalkan kepada orang rarnai. Validasi kempen tersebut akan 
dijadikan rujukan dan panduan kepada iklan "emotional advertising" 
yang lain. Kajian ini juga melibatkan cadangan idea baru untuk iklan 
atau kempen berkonsep yang menggunakan "emotional advertising". 
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1.7 SKOP KAJIAN 





i) Penunggang Motosikal 
ii) Pemandu Kereta 
iii) Pejalan kaki 
Pemilihan 3 kategori di atas adalah berdasarkan 3 jumlah tertinggi 
dalam Laporan Kematian Harian Bagi Bulan Mac 2006 iaitu 
penunggang motorsikal dengan 99 kes, pemandu kereta sebanyak 26 
kes dan pej alan kaki sebanyak 18 kes. 
Sumber.· PDRM Kemaskini terakhir. 16 JvJac 2006 
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